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ABSTRACT 
The purpose of this study was to determine the influence of brand image, 
product knowledge, and price on customer loyalty of iPhone smartphone products 
on students of Islamic Economics and Business Faculty of Surakarta. 
The population in this study were students of the Islamic Economics and Business 
Faculty of Surakarta IAIN. The sample of this study was 100 respondents. The 
analytical tool used in this study is the validity test, reliability test, classic 
assumption test which consists of normality test, multicollinearity test, 
heteroscedasticity test, multiple linear regression analysis, t test, F test, and 
determination coefficient test (R2). 
The results show that: brand image has a significant positive effect on 
customer loyalty of iphone smartphone products on students of the Islamic 
Economics and Business Faculty of Surakarta IAIN; The price has a significant 
positive effect on customer loyalty of iPhone smartphone products to students of 
the Islamic Economics and Business Faculty of Surakarta IAIN; Product 
knowledge has a significant positive effect on customer loyalty of iPhone 
smartphone products to students of the Islamic Economics and Business Faculty 
of Surakarta. 
Keywords: Brand image, product knowledge, price and customer loyalty. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
ABSTRAK 
Tujuan penelitian ini untuk menentukan pengaruh citra merek, 
pengetahuan produk, dan harga terhadap loyalitas pelanggan produk smartphone 
iphone pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis islam IAIN Surakarta. 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa fakultas ekonomi dan 
bisnis islam IAIN Surakarta. Sampel penelitian ini adalah 100 responden. Alat 
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, 
uji asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji multikolinieritas, uji 
heteroskedastisitas, Analisis regresi linear berganda, uji t, uji F, serta uji koefisien 
determinasi (R
2
). 
Hasil menunjukan bahwa : citra merek berpengaruh signifikan positif 
terhadap loyalitas pelanggan produk smartphone iphone pada mahasiswa fakultas 
ekonomi dan bisnis islam IAIN Surakarta; pengetahuan produk berpengaruh 
signifikan positif terhadap loyalitas pelanggan produk smartphone iphone pada 
mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis islam IAIN Surakarta; harga berpengaruh 
signifikan positif terhadap loyalitas pelanggan produk smartphone iphone pada 
mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis islam IAIN Surakarta. 
Kata kunci : Citra merek, pengetahuan produk, harga dan loyalitas pelanggan. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Pada era pemasaran modern saat ini, jumlah merek dan produk yang 
bersaing dalam pasar menjadi semakin banyak sehingga konsumen memiliki 
ragam pilihan dan alternatif produk dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya 
dan berhak memilih sesuai dengan apa yang konsumen inginkan. Konsumen 
merupakan salah satu pihak yang paling penting bagi perusahaan. Pada dasarnya 
konsumen tidak tergantung pada perusahaan, tetapi perusahaan yang tergantung 
pada konsumen. 
Suatu perusahaan dikatakan sukses dalam persaingan adalah berusaha 
mencapai dan mempertahankan pelanggan. Perusahaan harus memahami 
konsumen untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan dari konsumen (Bayu & Ni 
Nyoman, 2013). Merek menjadi factor penting dalam mengembangkan 
perusahaan dan mempertahankan pelanggan, karena merek akan mempengaruhi 
loyalitas konsumen 
Memuaskan konsumen merupakan salah satu tujuan perusahaan dalam 
mencapai profitabilitas, karena konsumen yang tidak puas akan dengan mudah 
membelanjakan uang mereka di tempat lain. Fenomena ini membuat persaingan 
antar pelaku bisnis menjadi semakin ketat. Tuntutan kebutuhan konsumen akan 
penciptaan kepuasan yang tinggi membuat para produsen dan pemasar berlomba 
untuk memberikan nilai lebih pada produk maupun jasa yang dihasilkan agar bisa 
bersaing di pasar. Apabila konsumen merasa puas pada pembelian pertama, maka 
  
 
konsumen akan melakukan pembelian ulang dan menjadi loyal pada perusahaan 
tersebut. 
Berbagai cara dapat dilakukan oleh perusahaan dalam upaya penciptaan 
keloyalitasan pelanggan. Perusahaan dapat memberikan apa yang dituntut oleh 
konsumen, seperti melalui citra merek yang baik dengan cara memperkuat 
persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu dibandingkan dengan merek 
lainnya, pengetahuan produk yang jelas dari spesifikasi, fitur, desain dan 
konsekuensi menggunakan produk tersebut, hingga penetapan harga yang bagus 
yang sesuai dengan kualitas produk.  
Menurut Keller (1993) Citra merek adalah suatu ingatan yang digunakan 
konsumen untuk mengenal suatu produk. Melalui brand image konsumen dapat 
mengenal suatu produk, mengevaluasi kualitas dan lebih rendah resikonya. 
Semakin baik citra merek yang diberikan, biasanya semakin baik juga kualitas 
produknya. 
Hal terpenting bagi konsumen saat mempertimbangkan suatu produk 
dengan mengevaluasi produk selain melalui citra merek atau persepsi konsumen 
dari produk tersebut biasanya juga melalui pengetahuan produk dari spesifikasi, 
fitur sampai desain sekalipun dan harga yang bagus juga akan mempengaruhi 
loyalitas pelanggan. 
Harga merupakan salah satu bahan pertimbangan yang penting bagi 
konsumen untuk membeli produk pada suatu perusahaan. Pada umumnya, 
konsumen cenderung akan memilih perusahaan yang menawarkan produk dan 
jasa dengan harga yang relatif murah atau terjangkau tetapi dengan tidak 
  
 
mengesampingkan kualitas. Harga termasuk salah satu elemen dari bauran 
pemasaran yang digunakan untuk mendapatkan barang dan jasa. 
Selain itu pelaku bisnis juga harus melakukan cara-cara untuk menjaga 
loyalitas konsumen. Konsumen yang loyalitas merupakan mereka yang sangat 
puas dengan produk atau jasa tertentu sehingga mempunyai antusiasme untuk 
memperkenalkan kepada orang-orang yang mereka kenal. 
Menurut Ali Hasan (2008: 83) loyalitas pelanggan merupakan sebagai 
orang yang membeli, khususnya yang membeli secara teratur dan berulang-ulang. 
Pelanggan merupakan seseorang yang terus-menerus dan berulang kali datang 
kesuatu tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki 
suatu produk atau mendapatkan suatu jasa dan membayar produk atau jasa 
tersebut. 
Teknologi kini sudah menjadi kebutuhan dasar setiap manusia dan 
manusia dituntut untuk dapat mengoperasikan teknologi seperti Smartphone. 
Smartphone bukan barang asing lagi bagi masyarakat modern. Hampir kehidupan 
sehari-hari membutuhkan smartphone mulai dari Komunikasi, pemenuhan 
kebutuhan informasi, dan Belanja. Semua bisa diselesaikan dengan satu Tap saja. 
Semaraknya smartphone baru membuat perusahaan smartphone untuk 
berlomba-lomba mengembangkan perusahaannya. Produsen smartphone di 
indonesia dengan bermacam merek menyadari bahwa merek adalah asset penting 
untuk dikelola dan dikembangkan. Merek smartphone itu seperti, Samsung, 
Lenovo, Oppo, Asus, iPhone dan masih banyak lagi smartphone yang berbasis 
android. 
  
 
Salah satu smartphone yang memiliki kemampuan tinggi ialah Iphone. 
Iphone adalah produk dari Apple. Apple Inc. adalah perusahaan teknologi 
multinasional yang berpusat di Cupertino, California, yang merancang, 
mengembangkan, dan menjual barang elektronik konsumen, perangkat lunak 
komputer, dan layanan daring. Perangkat keras yang diproduksi Apple meliputi 
telepon pintar iPhone, komputer tablet iPad, komputer pribadi Mac, pemutar 
media portabel iPod, jam pintar Apple Watch, pemutar media digital Apple TV, 
dan pengeras suara pintar HomePod. 
Apple didirikan oleh Steve Jobs, Steve Wozniak, dan Ronald Wayne pada 
April 1976 untuk mengembangkan dan menjual komputer pribadi Apple I buatan 
Wozniak. Perusahaan ini resmi berdiri dengan nama Apple Computer, Inc. pada 
Januari 1977. Pendapatan tahunan global Apple mencapai $229 miliar pada tahun 
fiskal 2017. Pada Agustus 2018, Apple menjadi perusahaan terbuka A.S. pertama 
yang nilainya di atas US$1 triliun. Perusahaan ini mempekerjakan 123.000 
karyawan purnawaktu dan memiliki 504 toko ritel di 24 negara hingga 2018.
 
Apple mengoperasikan iTunes Store, penjual musik terbesar di dunia. Hingga 
Januari 2018, lebih dari 1,3 miliar produk Apple dipakai secara aktif di seluruh 
dunia. 
Smartphone Iphone masuk dalam tingkat top tingkat nasional dalam Top 
Brand Award kategori telekomunikasi/IT pada tahun 2016 dan 2017. Berikut data 
top brand award kategori telekomunikasi/IT. 
 
 
  
 
Tabel 1.1 
Data Top Brand Award 
 
Smartphone Tahun 2016 Tahun 2017 
MEREK TBI TOP TBI TOP 
Samsung 43,4 % TOP 46,4 % TOP 
Nokia 10,9 % TOP 8,8 %  
Blackberry 9,8 % - 8,0 %  
iPhone 5,8 % - 5,1 %  
Sumber: www.topbrand-award.com 
Dari table diatas dapat disimpulkan bahwa Iphone menempati posisi Top 
Brand ke 4 dalam kategori Telekomunikasi/IT dengan nilai 5,8% pada tahun 2016 
dan turun 0,7 % menjadi 5,1% pada tahun 2017. 
Dengan persaingan bisnis yang ketat, perusahaan Iphone tidak hanya 
melakukan aktifitas bisnis untuk mencari pelanggan baru, tetapi lebih 
mempertahankan dan meningkatkan kesetiaan dari pelanggan lama. Dalam 
strategi marketing mencari pelanggan baru dan loyalitas pelanggan sudah 
dilakukan bersamaan. 
Tabel 1.2 
Data Market Share Smartphone di Indonesia 
 
Periode Samsung Apple Huawei Oppo Vivo Others 
2016Q1 23,8 % 15,4 % 8,4 % 5,9 % 4,4 % 42,1 % 
2017Q1 23,3 % 14,7 % 10,0 % 7,5 % 5,5 % 39,0 % 
Source: IDC, May 2017 
  
 
Dari table diatas dapat disimpulkan bahwa tahun 2016 market share 
iphone 15,4% dan mengalami penurunan 14,7% pada tahun 2017 dan ini 
merupakan kejatuhan bagi Iphone.  
Perusahaan tidak hanya memperhatikan penjualannya saja tetapi juga 
merek, kualitas dan harga. Harga semata-mata tergantung pada kebijakan 
perusahaan, tetapi tentu saja mempertimbangkan berbagai hal. Mengenai harga 
yang mahal, murah atau biasa-biasa saja bagi setiap individu tidaklah hal yang 
sama, karena tergantung latar belakang individu dari lingkungan kehidupan dan 
kondisi individu. Untuk mencapai tujuan atau kesuksesan dalam memasarkan 
suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat.  
Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang memberikan 
pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan dan diikuti unsur lain seperti produk, 
distribusi dan promosi (Antonius O. I. & Sugiharto S. : 2013). 
Pengetahuan produk meliputi berbagai macam informasi yang diperoleh 
konsumen terhadap suatu produk. Pengetahuan produk terdiri atas pengetahuan 
tentang dimana membeli dan kapan membeli produk. Ketika konsumen 
memutuskan akan membeli suatu produk, maka ia akan menentukan dimana 
membeli produk tersebut dan kapan akan membeli produk tersebut. Keputusan 
konsumen dalam menentukan dimana akan membeli produk sangat dipengaruhi 
oleh pengetahuannya, Peter dan Olson (2013). 
Pengetahuan produk dikenal sebagai karakteristik yang mempengaruhi 
semua fase dalam mengambil keputusan pembelian. Secara spesifik pengetahuan 
produk adalah konstruk yang relevan dan penting yang mempengaruhi bagaimana 
  
 
konsumen mencari dan mengumpulkan informasi dan seberapa banyak informasi 
yang digunakan dalam membuat suatu keputusan serta bagaimana konsumen 
mengevaluasi produk (Haryadi, 2009). 
Menurut Lin dan lin (2007) mengatakan bahwa konsumen dengan tingkat 
pengetahuan produk yang tinggi akan mengevaluasi sebuah produk melalui 
tingkat kualitasnya, karena konsumen percaya dengan tingkat pengetahuan yang 
dimilikinya terhadap suatu produk. Sebaliknya, konsumen dengan tingkat 
pengetahuan yang lebih rendah akan cenderung mudah terpengaruh oleh 
lingkungan sekitar. 
Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dan 
mengangkat tema “PENGARUH CITRA MEREK, PENGETAHUAN PRODUK 
DAN HARGA TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN PRODUK 
SMARTPHONE IPHONE (Studi pada mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam)”. 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar bel+akang masalah yang dikemukakan, maka dapat 
diidentifikasi permasalahan sebagai berikut :  
1. Turunnya tingkat Top Brand dan turunnya angka penjualan di indonesia yang 
mendominasi presentase. 
2. Harga smartphone Iphone yang tinggi sangat mempengaruhi keloyalitasan 
mahasiswa terhadap smartphone Iphone. 
  
 
3. Banyaknya konsumen yang membeli barang dengan kurangnya pengetahuan 
terhadap smartphone Iphone. 
4. Persaingan harga, desain dan fitur smartphone yang semakin ketat membuat 
produsen smartphone iphone harus menjaga harga dan citra merek. 
 
1.3 Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka penelitian ini dibatasi pada 
loyalitas pelanggan yang pernah dan masih menggunakan smartphone iphone oleh 
mahasiswa IAIN Surakarta fakultas ekonomi dan bisnis islam dilihat dari tiga 
faktor yaitu citra merek, pengetahuan produk, dan harga. Masalah ini dipilih 
karena masalah utama yang perlu diselesaikan berkaitan dengan loyalitas 
pelanggan. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
1. Bagaimana pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan produk 
smartphone iphone? 
2. Bagaimana pengaruh pengetahuan produk terhadap loyalitas pelanggan 
produk smartphone iphone? 
3. Bagaimana pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan produk smartphone 
iphone? 
 
 
 
  
 
1.5 Tujuan Penelitian 
1. Mengetahui pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan produk 
smartphone iphone. 
2. Mengetahui pengaruh pengetahuan produk terhadap loyalitas pelanggan 
produk smartphone iphone. 
3. Mengetahui pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan produk smartphone 
iphone. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian ini diharapkan memperoleh manfaat bagi 
pihak yang terkait antara lain: 
1. Bagi Akademik 
a. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi tambahan bagi peneliti 
berikutnya. 
b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah khasanah akademik sehingga 
berguna untuk pengembangan ilmu 
2. Bagi Praktisi 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang bermanfaat 
bagi perusahaan, baik berupa masukan ataupun pertimbangan terkait dengan 
pengaruh citra merek, pengetahuan produk, dan harga terhadap loyalitas 
pelanggan produk smartphone Iphone. 
 
 
  
 
1.7 Jadwal Penelitian 
Terlampir 
 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
Adapun sistematika penulisan skripsi adalah sebagai berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
Berisi latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan masalah, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan 
skripsi terkait dengan pengaruh citra merek, pengetahuan produk dan harga 
terhadap loyalitas pelanggan produk smartphone iphone. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Berisi tentang kajian teori mengenai citra merek, pengetahuan produk, 
harga dan loyalitas pelanggan, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir dan 
hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, dan teknik 
analisis data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Berisi tentang gambaran umum penelitian, profil apple, karakteristik 
responden, pengujian dan hasil analisis data, dan pembahasan hasil analisis data. 
 
  
 
BAB V PENUTUP 
Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran-saran. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 CITRA MEREK 
2.1.1 Pengertian Citra Merek 
Penetapan merek menjadi begitu kuat sehingga saat ini tidak ada produk 
yang tidak memiliki merek. Penetapan merek membantu pembeli dengan banyak 
cara seperti Nama merek membantu konsumen mengenali suatu produk yang 
dapat menguntungkan mereka. Merek juga menyatakan susuatu tentang kualitas 
dan konsisten produk pembeli yang selalu membeli merek yang sama tahu bahwa 
mereka akan mendapatkan fitur, manfaat dan kualitas yang sama setiap kali 
membeli Kotler & Armstrong (2008 : 275). 
Merek memiliki image dan untuk memudahkan image, konsumen 
melakukan asosiasi merek. Asosiasi merek adalah sesuatu yang berkaitan dengan 
ingatan mengenai sebuah merek (Bilson Simamora, 2003:37). Merek yang kuat 
dapat menarik konsumen sebagai factor penentu dalam pemilihan keputusan 
pembelian, sedangkan syarat yang kuat adalah citra merek. 
Menurut Tjiptono (1998: 104) merek merupakan nama, istilah, tanda, 
simbol, desain, warna, gerak, atau kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang 
diharapkan dapat memberikan identitas dan didefinisikan terhadap produk 
pesaing. Sedangkan menurut Kotler (2007: 332) merek adalah sebagai nama atau 
istilah, tanda atau lambang atau desain dengan kombinasinya, yang dimaksud 
untuk mengidentifikasi barang atau jasa pesaing. 
  
 
Menurut Simamora (2001:154) Sebuah merek harus memiliki karakteristik 
tertentu, seperti : 
a. Mencerminkan manfaat dan kualitas 
b. Singkat dan sederhana 
c. Mudah diucapkan, didengar, dibaca dan diingat 
d. Memiliki kesan berbeda dari merek-merek yang sudah ada 
e. Mudah diterjemahkan ke dalam bahasa asing dan tidak mengandung konotasi 
negatif dalam bahasa asing 
f. Dapat didaftarkan dan mendapatkan perlindungan hukum sebagai hak paten 
Citra merek adalah apa yang dipersepsikan konsumen mengenai suatu 
merek tertentu yang dibandingkan dengan merek lainya pada produk yang sama. 
Keberadaan citra merek akan sangat berguna bagi para konsumen, karena citra 
merek akan mempengaruhi persepsi konsumen dan penilaian konsumen terhadap 
merek yang dihadapinya (Ian Antonius Ong dan Sugiono Sugiharto, 2013). 
Menurut Sutisna (2001: 83) citra merek adalah total persepsi terhadap 
suatu barang atau jasa yang menjadi objek, yang diperoleh dari informasi yang 
telah diproses setiap waktu. Sebuah citra merek terkandung beberapa hal yang 
menjelaskan tentang merek sebagai produk, merek sebagai organisasi, dan merek 
sebagai simbol. 
 
2.1.2 Faktor-Faktor Citra Merek 
Menurut Schifmann dan Kanuk (2006:135) menyatakan bahwa faktor-
faktor yang membentuk citra merek adalah: 
  
 
a. Kualitas dan mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan 
oleh produsen dengan merek tertentu 
b. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 
dikonsumsi 
c. Kegunaan atau manfaat, berkaitan dengan suatu produk yang dapat 
dimanfaatkan oleh konsumen 
d. Pelayanan, berkaitan dengan produsen yang melayani konsumennya 
e. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya suatu akibat untung dan rugi yang 
mungkin dialami oleh konsumen 
f. Harga, berkaitan dengan tinggi rendahnya atau sedikit banyaknya jumlah 
uang yang dikeluarkan oleh konsumen untuk mempengaruhi suatu produk, 
juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang 
g. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu suatu pandangan atau 
kesepakatan informasi yang berkaitan dengan suatu merek produk tertentu 
 
2.1.3 Tujuan Citra Merek 
Citra merek konsumen tentang merek dapat digunakan untuk beberapa 
tujuan, antara lain: 
a. Citra yang baik dapat sebagai tujuan dalam strategi pemasaran 
b. Citra dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing 
c. Citra merek dapat membantu memperbaharui penjualan suatu merek 
 
  
 
2.1.4 Manfaat Citra Merek 
Menurut Sutisna (2001:83), ada beberapa manfaat dari brand image yang 
positif, yaitu: 
a. Konsumen dengan image yang positif terhadap suatu brand, lebih 
memungkinkan untuk melakukan  pembelian 
b. Perusahaan dapat mengembangkan produk dengan memanfaatkan image 
positif yang telah terbentuk terhadap brand produk lama 
c. Kebijakan family branding dan leverage branding dapat dilakukan jika 
brand image produk yang telah ada positif 
Menurut Rangkuti (2002: 45) citra merek terdiri dari dua faktor utama yaitu: 
a. Faktor fisik, merupakan karakteristik fisik dari merek tersebut, seperti 
desain, kemasan, logo, nama merek, fungsi dan kegunaan produk dari merek 
itu. 
b. Faktor psikologis, dibentuk oleh emosi, kepercayaan, nilai dan kepribadian 
yang dianggap oleh konsumen dapat menggambarkan produk dari merek 
tersebut. Citra merek sangat erat kaitannya dengan apa yang orang pikirkan 
dan rasakan terhadap suatu merek tertentu, sehingga dalam citra merek 
faktor psikologis lebih banyak berperan dibandingkan faktor fisik merek 
tertentu. 
Citra merek adalah pancaran jati diri suatu produk. Low and Lamb (2000) 
mengemukakan indikator dari brand image antara lain :  
1. Friendly / unfriendly : kemudahan dikenali oleh konsumen  
  
 
2. Modern / outdated : memiliki model yang up to date / tidak ketinggalan 
jaman. 
3. Popular / unpopular : akrab di benak konsumen 
4. Artificial / natural : keaslian komponen pendukung atau bentuk 
 
2.2 PENGETAHUAN PRODUK 
2.2.1 Pengertian Pengetahuan Produk 
Produk bukan sekedar benda dalam bentuk tertentu, produk memadukan 
wujud fisik dengan harga, jaminan, perawatan, pengiriman dan berbagai faktor 
lain yang telah dipadukan dalam suatu bauran pemasaran untuk manarik minat 
pembeli. 
Menurut Notoatmodjo (2003:127), pengetahuan merupakan hasil dari tahu, 
pengetahuan ini terjadi setelah seseorang melakukan penelitian terhadap suatu 
objek. Ketika masyarakat memiliki pengetahuan lebih banyak, maka akan lebih 
mudah dalam mengambil keputusan, akan lebih efisien dan lebih tepat dalam 
mengolah informasi dan mampu merespon informasi dengan baik (Suwarman, 
2001:147). Menurut Sangadji (2013: 43), Pengetahuan konsumen dibagi menjadi 
tiga bidang umum, yaitu Pengetahuan produk (Product knowledge) pegetahuan 
pembelian (Purchase knowledge) dan pengetahuan pemakaian (Using knowledge) 
Pengetahuan produk merupakan factor utama untuk pembeli yang 
seringkali harus menetapkan pembelian suatu produk berdasarkan atas informasi 
yang didapatkan secara rinci Mahmud Machfoedz (2005 : 120). Pengetahuan 
produk adalah pengetahuan konsumen yang berkaitan dengan pengetahuan 
  
 
tentang ciri atau karakter produk, konsekuensi menggunakan produk dan nilai 
kepuasan yang dicapai oleh produk (Peter dan Olson, 2013).  
Menurut Peter dan Olson (2013), Pengetahuan produk meliputi: 
1. Subjective Knowledge, merupakan tingkat pengetahuan konsumen terhadap 
produk dan sering menilai pengetahuan sendiri. 
2. Objective Knowledge, merupakan tingkat pengetahuan produk yang benar-
benar tersimpan dalam memori konsumen. Sering disebut dengan 
pengetahuan aktual. 
3. Experience Based Knowledge, merupakan pengalaman sebelumnya dari 
pembeli suatu produk atau pengalaman produk. 
 
2.2.2 Tingkat Pengetahuan Produk 
Konsumen memiliki tingkat pengetahuan produk yang berbeda-beda untuk 
menafsir informasi baru dan membuat keputusan pembelian. Peneliti akan fokus 
pada pengetahuan dan kepercayaan konsumen mengenai merek, dan hubungan 
pengetahuan merek, meskipun perusahaan menyadari konsumen mengetahui lebih 
banyak tentang merek suatu produk. 
Menurut Peter dan Olson (2013) konsumen dapat memiliki pengetahuan 
produk pada empat tingkat yaitu kelas produk, bentuk produk, merek dan model 
atau fitur. Pemasar secara khusus tertarik pada pengetahuan produk pada merek. 
Strategi pemasaran sebagian besar berfokus pada merek, dalam arti perusahaan 
sengaja membuat konsumen untuk menyadari merek, mengenalkan merek kepada 
konsumen dan mempengaruhi konsumen untuk membelinya. 
  
 
Dikarenakan konsumen cenderung mengambil keputusan untuk membeli 
terpisah dari setiap tingkatan pengetahuan, maka pemasar harus memahami cara 
konsumen menyusun pengetahuan produk pada tingkatan yang berbeda-beda. 
 
2.3 HARGA 
Harga merupakan salah satu factor penentu permintaan pasar pada suatu 
produk dalam memunculkan niat beli dan keputusan membeli pada konsumen. 
Harga adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau 
jasa Apri Budianto (2015 : 256). Menurut Kotler & Armstrong (2008) Harga 
adalah nilai yang ditukarkan konsumen untuk memperoleh manfaat dari memiliki 
atau menggunakan suatu produk atau jasa. 
Menurut Artika Romal Amrullah dan Sasi Agustin (2016) suatu harga 
ditetapkan pada perusahaan bertujuan untuk: 
1. Meningkatkan penjualan 
2. Mempertahankan dan memperbaiki market share 
3. Menstabilkan tingkat harga 
4. Mengembalikan investasi 
5. Mencapai laba maksimum 
Strategi penyesuai harga pada umumnya menyesuaikan harga dengan 
memperhitungkan perbedaan konsumen dan perubahan situasi. Salah satu 
strateginya adalah penetapan harga diskon atau potongan harga. Penetapan harga 
diskon atau potongan harga dilakukan perusahaan pada umumnya bertujuan untuk 
  
 
menghargai konsumen atas respon tertentu dan menambah niat beli konsumen 
pada suatu produk. 
Indikator yang mencirikan harga menurut Kotler dan Amstrong (2008) 
yaitu: 
a. Keterjangkauan harga 
b. kesesuaian harga dengan kualitas produk 
c. Daya saing harga 
d. Kesesuaian harga dengan manfaat produksi 
e. Harga mempengaruhi daya beli konsumen 
Secara umum harga merupakan sejumlah uang yang dibutuhkan untuk 
mendapatkan sejumlah barang beserta jasa-jasa tertentu atau kombinasi dari 
keduanya. Penentuan nilai suatu produk dibenak konsumen yang harus dibayar 
oleh pelanggan untuk memperoleh produk. 
Perusahaan perlu memantau harga yang ditetapkan oleh pesaing agar harga 
yang ditentukan perusahaan tidak terlalu tinggi atau sebaliknya, agar kemudian 
harga yang ditawarkan dapat menimbulkan keinginan konsumen untuk melakukan 
pembelian. Kebijakan harga menjadi penting karena harga sering dijadikan dasar 
untuk melakukan tindakan, baik oleh pembeli maupun penjual. Hal ini mudah 
dimengerti, karena transaksi terjadi pada saat kesepakatan harga antara penjual 
dan pembeli diadakan. 
 
 
 
  
 
2.4 LOYALITAS PELANGGAN 
2.4.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan adalah komitmen konsumen terhadap suatu merek 
toko atau pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam 
pembelian ulang yang konsisten (Morais dalam Sangadji dan Sopiah, 2013: 104). 
Berdasarkan definisi tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa loyalitas 
pelanggan adalah sikap positif konsumen yang mengkonsumsi suatu produk atau 
jasa pada sebuah perusahaan dengan disertai komitmen untuk membeli produk 
atau jasa perusahaan secara konsisten terus-menerus. 
Loyalitas pelanggan adalah pembelian ulang suatu merek secara konsisten 
oleh konsumen (Tjiptono, 2012: 485). Loyalitas pelanggan diukur melalui 
(Selang, 2013: 75) : 
a. Pembelian ulang pada waktu lain 
b. Tetap menggunakan walaupun banyak merek lain 
c. Merekomendasikan 
d. Komitmen untuk menggunakan 
Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap merek, took 
atau pemasok berdasarkan sifat yang sangat positif dalam pembelian dalam jangka 
panjang dan hubungan yang harmonis antara perusahaan dengan pelanggan 
sehingga memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya 
kesetiaan terhadap merek serta membuat suatu rekomendasi dari mulut ke mulut 
(Tjiptono, 2006: 143). Indokatornya adalah: 
a. Pembelian ulang 
  
 
b. Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut 
c. Selalu menyukai merek tersebut 
d. Tetap memilih merek tersebut 
e. Yakin bahwa merek tersebut yang terbaik 
 
2.4.2 Manfaat Loyalitas Pelanggan 
Menurut Griffin dalam Sangdji dan Sopiah (2013: 113) manfaat dari 
loyalitas pelanggan adalah: 
a. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik konsumen 
yang baru lebih mahal) 
b. Dapat mengurangi biaya transaksi 
c. Dapat mengurangi biaya perputaran konsumen atau turn over (karena 
pergantian konsumen yang lebih sedikit) 
d. Dapat meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa pasar 
perusahaan 
e. Mendorong getok tular (word of mouth) yang lebih positif, dengan asumsi 
bahwa konsumen yang loyal berarti mereka yang puas 
f. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian dan lain-lain). 
 
 
 
 
 
  
 
2.5 Kerangka Berfikir 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.6 Hipotesis 
Menurut Sugiono (2013: 93) hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah. Karena sifatnya masih sementara maka perlu 
dibuktikan kebenarannya melalui data empirik yang terkumpul. Dengan menguji 
hipotesis dan menegaskan perkiraan hubungan, diharapkan bahwa solusi dapat 
ditemukan untuk mengatasi masalah. Berdasarkan rumusan masalah, tujuan 
penelitian dan hasil penelitian terdahulu serta kerangka pemikiran teoritis, maka 
disusun hipotesis peneitian sebagai berikut: 
 
 
Citra Merek 
Harga 
Pengetahuan 
Produk 
Loyalitas 
Pelanggan 
  
 
2.6.1 Pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan 
Citra merek merupakan persepsi tentang merek yang merupakan refleksi 
memori konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut. Dengan demikian merek 
pada suatu perusahaan harus sangat diperhatikan, Salah satu keputusan pemasaran 
yang penting dalam strategi produk adalah keputusan tentang merek. 
Citra Merek adalah apa  yang  dipersepsikan  oleh  konsumen  mengenai  
sebuah  merek (Cristian Lasander, 2013). Menurut Hawkins & Mothersbaugh 
(2010) citra merek mengacu pada ingatan skematis terhadap sebuah merek yang 
terkumpul dari banyak persepsi yang tidak dapat dikontrol terhadap merek yang 
bersangkutan sebagai kekuatan dan kelemahan, positif dan negative. 
HI : Citra merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 
 
2.6.2 Pengaruh pengetahuan produk terhadap loyalitas pelanggan 
Pengetahuan produk adalah kumpulan dari berbagai macam informasi 
mengenai produk. Pengukuran dalam variabel pengetahuan produk menggunakan 
pengetahuan subjektif (subjective knowledge) yang merupakan pengetahuan yang 
menyadap persepsi konsumen mengenai banyaknya pengetahuan mereka sendiri. 
Pengetahuan objektif (objective knowledge) yang merupakan pengukuran yang 
menyadap apa yang benar-benar sudah disimpan oleh konsumen di dalam ingatan 
yang berfokus pada potongan informasi khusus yang mungkin diketahui oleh 
konsumen (Irma Dwi K. & Nindria U., 2014). 
H2 : Pengetahuan Produk berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 
 
  
 
2.6.3 Pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan 
Harga berperan penting ketika penjualan menurun dan perusahaan berniat 
untuk meningkatkan lagi. Secara garis besar Promosi konsumen merupakan 
promosi penjualan yang didesain untuk merangsang konsumen membeli, yang 
meliputi: pemberian sampel secara gratis, pemberian kupon, pemberian hadiah, 
dan kontes. Promosi dagang, merupakan promosi penjualan yang didesain untuk 
memperoleh dukungan penjual dan memperbaiki usaha penjualan pedagang, 
antara lain berupa potongan harga, pemberian produk secara gratis dalam jumlah 
tertentu (Kotler dan Armstrong, 2008). 
H3 : Harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian dilakukan pada awal dimulainya pengerjaan laporan 
penelitian sampai benar-benar selesai dan terkumpulnya laporan penelitian dan 
wilayah penelitian akan dilakukan di kampus IAIN Surakarta karena yang 
menjadi objek penelitian adalah mahasiswa FEBI IAIN Surakarta yang paham dan 
tahu smartphone Iphone. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, yang bermaksud 
menggambarkan fenomena pada obyek penelitian apa adanya dan pengambilan 
kesimpulan didasarkan pada angka-angka hasil analisis statistik (Arikunto, 2010 : 
67). 
 
3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Menurut Sugiyono (2013) populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa fakultas 
ekonomi dan bisnis islam IAIN Surakarta. 
  
 
3.3.2 Sampel 
Menurut Sugiyono (2013) sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut yang dipercaya dapat mewakili 
karakteristik populasi secara menyeluruh. Menurut Arikunto (2010) sampel adalah 
sebagian atau wakil populasi yang diteliti. Sedangkan menurut Ferdinand (2014) 
sampel adalah subyek dari populasi yang terdiri dari beberapa anggota populasi. 
Berdasarkan pendapat para ahli diatas, untuk menetapkan jumlah sampel 
penulis menggunakan Rumus Slovin. Rumus ini digunakan untuk menentukan 
ukuran sampel dari populasi yang telah diketahui jumlah mahasiswa fakultas 
ekonomi dan bisnis islam IAIN Surakarta yaitu sebesar 2.705 dengan margin of 
error yang ditetapkan dalam penentuan sampel adalah 10% atau 0,1. Rumus 
slovin: 
     
 
     
 
Keterangan : 
n : jumlah sampel 
N : jumlah populasi 
e : margin of error 
Berdasarkan rumus slovin, maka besarnya penarikan jumlah sampel  
penelitian adalah : 
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Hasil dari perhitungan sampel menggunakan Rumus slovin adalah 
96,4349376114 maka dibulatkan menjadi 100. Sehingga penulis akan 
menggunakan sampel sebesar 100 mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis islam 
IAIN Surakarta. 
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel  
Menurut Margono (2004 : 127) menyatakan bahwa dalam teknik sampling 
insidental pengambilan sampel tidak ditetapkan lebih dahulu. Peneliti langsung 
mengumpulkan data dari unit sampel yang ditemui. Sehingga memudahkan 
peneliti dalam mengambil data atau mencari respondent. Dalam penelitian ini, 
pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling dengan 
menggunakan metode sampling insidental. 
Menurut Sugiyono (2013 : 60) Sampling Insidental adalah teknik 
penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang 
yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. 
 
  
 
3.4 Data dan Sumber Data 
Data adalah hasil pencatatan oleh peneliti yang berupa fakta ataupun 
angka. Sedangkan sumber data adalah subjek darimana data diperoleh (Arikunto, 
2010). Penelitian ini menggunakan dua sumber data, yaitu: 
3.4.1 Sumber Primer 
Sumber primer adalah sumber data yang langsung memberikan data 
kepada pengumpul data (Sugiyono, 2013). Data primer dalam penelitian ini 
berupa kuisioner yang diisi oleh para responden, yaitu yang paham dan tahu 
smartphone iphone pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis islam IAIN 
Surakarta yang terpilih menjadi sampel. 
 
3.4.2 Sumber Sekunder 
Sumber sekunder merupakan sumber yang tidak langsung memberikan 
data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen 
(Sugiyono, 2013). Data sekunder dalam penelitian ini diambil dari studi pustaka 
berupa literatur yang terkait, yaitu buku dan jurnal tentang citra merek, 
pengetahuan produk, harga dan loyalitas pelanggan serta data yang diperoleh dari 
alamat web iphone seperti sejarah, gambaran umum tentang smartphone iphone. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan angket atau kuisioner yaitu dengan cara memberikan daftar 
pertanyan kepada responden dengan tujuan responden memberikan jawaban 
  
 
sesuai dengan pertanyaan yang tersedia. Penelitian ini diukur dengan 
menggunakan kuisioner, setiap variabel tersebut akan diukur dengan 
menggunakan skala likert, yang dimana nilai jawaban dari responden pada 
masing-masing item dihitung menggunakan skor. 
Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian, 
fenomena sosial telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya 
disebut sebagai variabel penelitian (Sugiyono, 2013 : 132). 
Dengan skala likert, maka variabel yang diukur dijabarkan menjadi 
indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk 
menyusun item-item instrument yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan. 
Jawaban setiap instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari 
sangat positif sampai sangat negative, yang dapat berupa kata-kata lain (Sugiyono, 
2013 : 133). 
Dalam penelitian ini diberikan skala 1 - 7. Skala terendah adalah 1 
mempunyai arti yang sangat tidak setuju dan yang paling tinggi adalah skala 7 
yang berarti sangat setuju.  
Contoh: 
1 2 3 4 5 6 7 
 
Keterangan :  
1. = Sangat Tidak Setuju  
2. = Tidak Setuju 
  
 
3. = Sedikit Tidak Setuju  
4. = Netral  
5. = Sedikit Setuju 
6. = Setuju  
7. = Sangat Setuju 
 
3.6 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat dari orang, obyek atau 
kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini ada dua variabel yaitu 
sebagai berikut: 
3.6.1 Variabel Dependen 
Variabel Dependen adalah variabel yang menjadi pusat perhatian peneliti 
karena variabel ini yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat dari adanya 
variabel independen atau variabel bebas. Dalam penelitian ini variabel 
dependennya adalah loyalitas pelanggan. 
 
3.6.2 Variabel Independen 
Variabel Independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel 
dependen, baik yang berpengaruh positif maupun yang berpengaruh negatif. 
Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah Citra merek, 
pengetahuan produk dan harga. 
 
  
 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Menurut Sugiyono (2013) definisi operasional merupakan penentuan sifat 
yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat diukur. 
 
3.7.1 Citra Merek 
Citra Merek (X1) adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk 
dibenak konsumen (Rangkuti: 2004). Citra  merek merupakan  representasi  dari  
keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman 
masa lalu terhadap  merek  itu.  Konsumen saat akan membeli handphone Iphone 
akan sangat mengenali ciri khas dari handphone Iphone. 
Low and Lamb (2000) mengemukakan indikator dari brand image antara 
lain :  
1. Friendly / unfriendly : kemudahan dikenali oleh konsumen  
2. Modern / outdated : memiliki model yang up to date / tidak ketinggalan 
jaman. 
3. Popular / unpopular : akrab di benak konsumen 
4. Artificial / natural : keaslian komponen pendukung atau bentuk 
 
3.7.2 Pengetahuan Produk 
Pengetahuan Produk (X2) adalah kumpulan berbagai macam informasi 
mengenai suatu produk, pengetahuan produk ini meliputi kategori produk, 
terminology produk, atribut atau ciri produk, serta kepercayaan tentang kategori 
produk secara umum dan merek secara khusus (Samarwan, 2001:148). 
  
 
 
Indikator pengetahuan produk menurut Peter dan Olson (2013) sebagai 
berikut:  
a. Subjective Knowledge, merupakan tingkat pengetahuan konsumen terhadap 
produk dan sering menilai pengetahuan sendiri. 
b. Objective Knowledge, merupakan tingkat pengetahuan produk yang benar-
benar tersimpan dalam memori konsumen. Sering disebut dengan 
pengetahuan aktual. 
c. Experience Based Knowledge, merupakan pengalaman sebelumnya dari 
pembeli suatu produk atau pengalaman produk. 
 
3.7.3 Harga 
Harga (X3) adalah nilai yang ditukarkan konsumen untuk memperoleh 
manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa (Kotler & 
Amstrong : 2008) 
Indikator Harga menurut Kotler dan Amstrong (2008) sebagai berikut:  
a. Keterjangkauan harga 
b. kesesuaian harga dengan kualitas produk 
c. Daya saing harga 
d. Kesesuaian harga dengan manfaat produksi 
e. Harga mempengaruhi daya beli konsumen 
 
 
  
 
3.7.4 Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap merek, took 
atau pemasok berdasarkan sifat yang sangat positif dalam pembelian dalam jangka 
panjang dan hubungan yang harmonis antara perusahaan dengan pelanggan 
sehingga memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya 
kesetiaan terhadap merek serta membuat suatu rekomendasi dari mulut ke mulut 
(Tjiptono, 2006: 143). Indokatornya adalah: 
a. Pembelian ulang 
b. Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut 
c. Selalu menyukai merek tersebut 
d. Tetap memilih merek tersebut 
e. Yakin bahwa merek tersebut yang terbaik 
 
3.8 Teknik Analisis Data 
3.8.1 Analisis Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data 
dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 
sebagaimaana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 
umum atau generalisasi (Sugiyono, 2013). 
 
 
 
 
  
 
3.8.2 Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Menurut (Wijaya, 2011) validitas adalah instrumen yang valid, artinya alat 
ukur yang digunakan untuk mendapatkan (mengukur) data itu valid. Namun 
sebaliknya instrument yang kurang valid memiliki validitas rendah. Instrumen 
dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang diinginkan dan mampu 
mengungkapkan data dari variabel yang teliti secara tepat. 
Tinggi rendahnya validitas instrument menunjukan sejauh mana data yang 
terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud. 
Menurut Arikunto (2010 : 241) validitas diuji dengan rumus korelasi product 
moment. Uji dilakukan dengan melihat korelasi atau skor masing-masing 
pertanyaan.  
 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut (Priyanto, 2011) uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui 
konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap 
konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Uji reliabilitas hanya dilakukan 
terhadap butir-butir yang valid, dimana butir-butir yang valid diperoleh melalui uji 
validitas. 
Menurut Sekaran (2006 : 182), semakin dekat koefisien keandalan dengan 
1,0 semakin baik. Secara umum, keandalan <0,60 dianggap buruk, keandalan 
dalam kisaran 0,70 bisa diterima dan lebih dari 0,80 adalah baik. 
 
  
 
3.8.3 Analisis Regresi Linier Berganda 
Menurut Bambang (2009 : 23) Regresi adalah salah satu alat analisis 
statistic yang bertujuan untuk prediksi. Regresi akan menghasilkan parameter 
estimate yang menunjukan berapa nilai rata-rata Y pada nilai X yang terjadi. 
Parameter yang dihasilkan dalam analisis regresi menggambarkan respons Y atau 
variabel dependent atas perbedaan nilai variabel penjelas atau variabel 
independent X. Nilai parameter yang diperoleh dari sampel yang ditarik secara 
random, bertujuan memprediksi parameter populasinya. 
1. Ordinary Least Square (OLS) 
Sebagaimana model yang dirancang dari latar belakang masalah, model 
dirumuskan dalam persamaan berikut:  
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Nilai b1, b2, b3 adalah nilai parameter yang memprediksi besarnya 
pengaruh yang ditimbulkan antara pengaruh citra merek (brand image) X1, 
Pengetahuan produk (Product knowledge) X2, dan harga diskon (price discount) 
X3 terhadap niat beli (purchase intension) Y. Nilai a, adalah estimasi nilai rata-
rata Y ketika pengaruh X1, X2, dan X3 absen atau tidak ada. 
Menurut Bambang (2009 : 24) OLS adalah teknik estimasi yang 
ditemukan untuk mencari berapa setiap perubahan atau perbedaan X diikuti oleh 
nilai rata-rata Y. OLS bukan satu-satunya pendekatan untuk mengestimasi 
pengaruh X dan Y, tetapi OLS adalah estimasi yang baik dalam arti menghasilkan 
estimasi yang tidak bias dan efisien. 
 
  
 
2. Uji Tanda 
Menurut Bambang (2009 : 28) Tanda parameter dalam penelitian apabila 
hasilnya positif, artinya bahwa hubungan variabel X dan variabel Y (Searah), jika 
makin tinggi nilai X maka semakin tinggi juga nilai Y. Jika dalam uji tanda 
hasilnya negatif, maka penelitian tidak dapat dilanjutkan, data mungkin salah 
yaitu responden mungkin salah tangkap sehingga memberi nilai tinggi yang 
seharusnya diberi rendah, model mungkin tidak lengkap artinya ada variabel lain 
yang harus masuk, tetapi tidak masuk dan variabel yang seharusnya tidak masuk 
justru masuk, hubungan mungkin tidak linear misalnya naik kemudian turun 
kemudian naik lagi. 
 
3.8.4 Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Subagyo, 2002). 
Menentukan kesimpulan apakah H0 diterima atau H1 ditolak. Apabila thitung > ttabel 
maka H0 ditolak dan Ha diterima, berarti variabel independen secara individual 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.Apabila thitung < ttabel maka H0 
diterima dan Ha ditolak, berarti variabel independen secara individual tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
 
 
 
  
 
3.8.5 Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur presentase varian 
variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang 
ada dalam model, maka nilai R
2
 akan bernilai 1. Jika variabel dalam model hanya 
menjelaskan 0,2 maka berarti sebesar 0,8 ditentukan oleh variabel luar model. 
Tidak ada ukuran yang pasti berapa besarnya R
2 
untuk mengatakan bahwa 
suatu pilihan variabel sudah tepat. Jika R
2
 semakin besar atau mendekati 1, maka 
model makin tepat. Untuk data survey yang berarti bersifat cross section data 
yang diperoleh dari banyak responden pada waktu yang sama, maka nilai R
2
 = 0,2 
atau 0,3 sudah cukup baik. 
Semakin besar nilai n (ukuran sampel) maka nilai R
2
 cenderung semakin 
kecil. Sebaliknya dalam data runtun waktu (time series), dimana peneliti 
mengamati hubungan dari beberapa variabel pada satu unit analisis, pada beberapa 
tahun, maka R
2
 akan cenderung besar. Hal ini disebabkan variabel data yang 
relative kecil pada data runtun waktu yang terdiri dari satu unit analisis saja 
(Bambang, 2009 : 41). 
Formula untuk mengukur R
2 
adalah sebagai berikut : 
   
∑  ̂   ̅) 
∑    ̅) 
 
Dimana   ̂ = nilai Y estimate atau estimasi garis regresi. 
    ̅  = nilai Y rata-rata. 
 
 
  
 
2. Uji F 
Uji F pada dasarnya digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukan dalam model memiliki pengaruh secara bersama-
sama terhadap variabel dependen. Selain koefisien determinasi (R
2
) ketepatan 
model hendaknya diuji dengan uji F. 
Hipotesis dalam uji F adalah sebagai berikut : 
a. Ho : b1 = b2 = b3 = 0, pengambilan variabel X1, X2 dan X3 tidak cukup tepat 
dalam menjelaskan variabel Y, ini berarti pengaruh variabel diluar model 
terhadap Y lebih kuat dibanding dengan variabel yang sudah dipilih.  
b. Ha : b1 ≠ b2 ≠ b3 ≠ 0, pengambilan variabel X1, X2 dan X3 sudah cukup tepat 
karena mampu menjelaskan variabel Y, dibandingkan dengan pengaruh 
variabel diluar model atau error terhadap Y. 
Untuk menguji kebenaran hipotesis alternatif, maka dilakukan uji F 
dengan prosedur berikut : 
   
       )
     )     )
 
dimaka k = 4, karena peneliti ini menggunakan 4 parameter (a, b1, b2 dan b3). 
Jika nilai F hanya searah ke positif, hasil F hitung sudah lebih besar dari 4, 
maka model yang diuji dengan pilihan variabel diatas sudah tepat (fit). Apabila R
2 
 
merupakan perbandingan antara variabel Y yang bisa dijelaskan oleh variabel 
penjelas, maka uji F adalah perbandingan antara variabel Y yang dapat dijelaskan 
oleh variabel didalam model dibandingkan variabel yang dijelaskan oleh variabel 
yang diluar model. R
2 
dan uji F bersifat sejalan atau saling menggantikan. Karena 
R
2
 tidak ada ujinya, maka keberartian R
2 
diterima jika F tinggi diatas 4. 
  
 
3.8.6 Uji Asumsi Klasik  
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi model regresi agar dapat 
memberikan hasil yang representative. 
 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013: 
160). Variabel pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, hal 
ini untuk memenuhi asumsi zero mean jika variabel dan berdistribusi maka 
variabel yang diteliti Y juga berdistribusi normal. 
Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig pada hasil 
uji normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. 
Ketentuan suatu model regresi berdistribusi secara normal apabila probability dari 
Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (p> 0,05) (Djarwanto & Subagyo, 
2003).  
 
2. Uji Multikolinieritas 
Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mnguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen (Ghozali, 
2013) Pendeteksian terhadap multikolinieritas dapat dilakukan dengan melihat 
nilai Variance Inflation Factor (VIF) dari hasil regresi.Jika nilai VIF > 10 maka 
terdapat gejala multikolinieritas (Sanusi, 2011). 
  
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang Homoskedastisitas atau 
tidak terjadi Heteroskedastisitas (Ghozali, 2013: 77). 
Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara 
menyusun regresi antara nilai absolut residual dengan variabel bebas. Apabila 
masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap 
absolutresidual (α=0,05) maka dalam model regresi tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas (Sanusi, 2011: 135). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Responden dalam penelitian in adalah mahasiswa fakultas ekonomi dan 
bisnis islam yang sudah pernah dan masih menggunakan smartphone Iphone yang 
berada di IAIN Surakarta baik pria maupun wanita. Penelitian ini dilakukan 
dengan menyebarkan kuisioner. Pada penelitian ini, disebarkan kepada mahasiswa 
FEBI di IAIN Surakarta. Penyebaran kuisioner ini dilakukan, pada bulan 
September sampai dengan bulan Oktober. 
Pada penelitian ini diambil sampel sebanyak 100 responden dengan 
keloyalitasan pelanggan terhadap iphone, loyalitas timbul dari platform yang 
berhasil memenuhi keperluan penggunanya dan kepercayaan bahwa platform 
tersebut akan memenuhi kebutuhan mereka dengan lebih baik dibanding alternatif 
lain. Banyak pengguna iOS yang loyal tak memiliki keraguan bahwa iphone 
generasi berikutnya bakal memberikan kepuasan yang sama, akan tetapi hal 
tersebut tidak berlaku bagi pengguna Android.  
Metode analisis data yang digunakan adalah analisis regresi berganda. 
Pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling dengan 
menggunakan metode sampling insidental. Pada penelitian ini terdapat tiga 
program studi yang berada di FEBI IAIN Surakarta. Berikut daftar program studi: 
1. Manajemen Bisnis Syariah 
2. Akuntansi Syariah 
3. Perbankan Syariah 
  
 
4.2 Profil Apple 
Apple Inc. adalah perusahaan teknologi multinasional yang berpusat di 
Cupertino, California, yang merancang, mengembangkan, dan menjual barang 
elektronik konsumen, perangkat lunak komputer, dan layanan daring. Perangkat 
keras yang diproduksi Apple meliputi telepon pintar iPhone, komputer tablet iPad, 
komputer pribadi Mac, pemutar media portabel iPod, jam pintar Apple Watch, 
pemutar media digital Apple TV, dan pengeras suara pintar HomePod. Perangkat 
lunak yang diproduksi Apple meliputi sistem operasi macOS dan iOS, pemutar 
media iTunes, penjelajah web Safari, dan perangkat kreativitas dan produktivitas 
iLife dan iWork, serta berbagai aplikasi profesional seperti Final Cut Pro, Logic 
Pro, dan Xcode. Layanan daringnya meliputi iTunes Store, iOS App Store dan 
Mac App Store, Apple Music, dan iCloud. 
Apple didirikan oleh Steve Jobs, Steve Wozniak, dan Ronald Wayne pada 
April 1976 untuk mengembangkan dan menjual komputer pribadi Apple I buatan 
Wozniak. Perusahaan ini resmi berdiri dengan nama Apple Computer, Inc. pada 
Januari 1977. Penjualan komputer-komputernya, termasuk Apple II, menandai 
pertumbuhan perusahaan ini. Dalam kurun beberapa tahun, Jobs dan Wozniak 
mempekerjakan banyak perancang komputer dan memiliki lini produksi.  
Apple menjadi perusahaan terbuka pada tahun 1980 dan meraup laba yang 
sangat besar. Selama beberapa tahun berikutnya, Apple memproduksi komputer-
komputer baru yang memiliki antarmuka pengguna grafis inovatif seperti 
Macintosh pertama tahun 1984. Iklan produk Apple mendapat banyak pujian. 
Namun, harga produknya yang mahal dan perangkat lunak yang sedikit menjadi 
  
 
sumber perpecahan antara petinggi perusahaan. Pada tahun 1985, Wozniak keluar 
dari Apple dan Jobs mengundurkan diri. Jobs memboyong sejumlah karyawan 
Apple dan mendirikan perusahaan tersebut pada tanggal 3 Januari 1977 di 
Cupertino, California. 
Seiring berkembangnya pasar komputer pribadi, angka penjualan 
komputer Apple menurun karena para pesaingnya menjual produk yang lebih 
murah, terutama komputer yang menggunakan sistem operasi Microsoft 
Windows. Perombakan petinggi Apple terus berlangsung sampai CEO Gil Amelio 
memutuskan pada tahun 1997 untuk membeli dan mengajak Jobs kembali ke 
Apple. Jobs kembali memimpin perusahaan dan diangkat menjadi CEO tidak 
lama kemudian. Ia mulai membangun kembali status Apple dengan membuka 
toko ritel pada tahun 2001. 
Apple kembali sukses dan untung besar. Pada Januari 2007, Jobs 
mengumumkan bahwa Apple Computer, Inc. berganti nama menjadi Apple Inc. 
untuk mencerminkan peralihan fokus perusahaan ke barang elektronik konsumen. 
Ia juga meluncurkan iPhone, telepon pintar yang mendapat banyak pujian dan 
laris terjual. Pada Agustus 2011, Jobs mundur dari jabatannya sebagai CEO 
karena masalah kesehatan dan digantikan oleh Tim Cook. Dua bulan kemudian, 
Jobs meninggal dunia. Kematiannya menjadi awal era baru bagi perusahaan ini. 
Pendapatan tahunan global Apple mencapai $229 miliar pada tahun fiskal 
2017. Apple merupakan perusahaan teknologi informasi terbesar di dunia menurut 
pendapatan dan produsen telepon genggam terbesar ketiga di dunia setelah 
Samsung dan Huawei. Pada Agustus 2018, Apple menjadi perusahaan terbuka 
  
 
A.S. pertama yang nilainya di atas US$1 triliun. Perusahaan ini mempekerjakan 
123.000 karyawan purnawaktu dan memiliki 504 toko ritel di 24 negara hingga 
2018.
 
Apple mengoperasikan iTunes Store, penjual musik terbesar di dunia. 
Hingga Januari 2018, lebih dari 1,3 miliar produk Apple dipakai secara aktif di 
seluruh dunia. 
 
4.3 Karakteristik Responden 
4.3.1 Analisis Deskriptif 
Deskriptif responden penelitian ini meliputi: jenis kelamin, usia dan asal 
sekolah. Jumlah kuisioner yang disebar sebanyak 100 responden pada mahasiswa 
Fakultas ekonomi dan bisnis islam IAIN Surakarta sesuai dengan perhitungan 
sampel yang telah ditentukan sebelumnya. Hasil uji diskripsi responden pada 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Deskripsi responden berdasarkan umur 
Tabel 4.1 
Usia Responden 
 
No Usia Jumlah Presentase (%) 
1 >18 21 orang 21 
2 18 – 20 28 orang 28 
3 21-23 51 orang 51 
 Total 100 orang 100 
Sumber : data diolah, 2018 
  
 
Berdasarkan tabel 4.1 diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen 
yang menjadi responden berumur kurang dari 18 tahun yang berjumlah 21 orang 
(21%), sedangkan untuk usia 18-20 tahun presentasenya sebesar 28 orang (28%), 
dan usia 21-23 tahun sebesar 51 orang (51%). 
2. Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin 
Tabel 4.2 
Jenis Kelamin Responden 
 
No Jenis kelamin Jumlah Presentase (%) 
1 Laki-Laki 42 orang 42 
2 Perempuan 58 orang 58 
 Total 100 orang 100 
Sumber diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.2 diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen 
yang menjadi responden adalah laki-laki sejumlah 42 orang (42%), sedangkan 
untuk responden perempuan sejumlah 58 orang (58%). 
3. Deskripsi responden berdasarkan program studi 
Tabel 4.3 
Program Studi Responden 
 
No Program Studi Jumlah Presentase (%) 
1 MBS 47 orang 47 
2 AKS 32 orang 32 
3 PBS 21 orang 21 
 Total 100 orang 100 
Sumber diolah, 2018 
  
 
Berdasarkan tabel 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen 
yang menjadi responden untuk program studi manajemen bisnis syariah sebesar 
47 orang (47%), program studi akuntansi syariah sebesar 32 orang (32%), dan 
program studi perbankan syariah sebesar 21 orang (21%). 
 
4.4 Uji Instrumen Penelitian 
4.4.1 Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui tingkat kevalidan suatu 
instrumen atau kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan 
kuesioner tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut (Ghozali, 2013:52). Kriteria uji validitas adalah 0,3. Jika 
korelasi sudah lebih besar dari 0,3 pertanyaan yang dibuat dikategorikan valid. 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
CM1 17.61 5.816 .623 .842 
CM2 17.39 6.079 .717 .802 
CM3 17.98 6.000 .700 .807 
CM4 17.64 5.505 .737 .790 
Sumber : data primer diolah, 2018 
  
 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel Citra Merek pada tabel 4.4 
diketahui bahwa semua item pertanyaan angka korelasi/ Corrected Item-Total 
Correlation diatas nilai 0.3 yang berarti ke-4 item pertanyaan Citra Merek 
dinyatakan valid. 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Pengetahuan Produk 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
PP1 12.14 2.586 .917 .815 
PP2 12.30 3.020 .687 1.000 
PP3 12.14 2.586 .917 .815 
Sumber : data primer diolah, 2018 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel Pengetahuan produk pada 
tabel 4.5 diketahui bahwa semua item pertanyaan angka korelasi/ Corrected Item-
Total Correlation diatas nilai 0.3 yang berarti ke-3 item pertanyaan Pengertian 
produk dinyatakan valid. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Harga 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
H1 23.39 10.543 .814 .872 
H2 23.68 11.937 .707 .895 
H3 23.40 11.071 .723 .893 
H4 23.28 11.355 .775 .881 
H5 
23.41 10.709 .796 .876 
Sumber : data primer diolah, 2018 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel Harga pada tabel 4.6 
diketahui bahwa semua item pertanyaan angka korelasi/ Corrected Item-Total 
Correlation diatas nilai 0.3 yang berarti ke-5 item pertanyaan Harga dinyatakan 
valid. 
 
 
 
 
 
 
  
 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Pelanggan 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
LP1 29.24 13.437 .685 .831 
LP2 29.46 12.958 .638 .839 
LP3 29.47 12.332 .804 .807 
LP4 29.80 12.667 .766 .815 
LP5 29.48 12.333 .775 .812 
LP6 29.60 15.980 .268 .897 
Sumber : data primer diolah, 2018 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel Loyalitas Pelanggan pada 
tabel 4.7 diketahui bahwa semua item pertanyaan angka korelasi/ Corrected Item-
Total Correlation diatas nilai 0.3 yang berarti ke-6 item pertanyaan Loyalitas 
pelanggan dinyatakan valid. 
 
4.4.2 Uji Reliabilitas 
Uji realibilitas dilakukan pada seluruh butir pernyataan dalam instrument 
penelitian dengan mengkorelasikan skor tiap butir pernyataan dengan skor total. 
Jika Jika Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6 maka reliabilitas dikategorikan 
valid. Jika kurang Cronbach Alpha kurang dari 0,6, maka realibilitas dikatakan 
tidak valid. 
  
 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Realibilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Status 
Citra Merek 0,851 Reliabel 
Pengetahuan Produk 0,919 Reliabel 
Harga 0,905 Reliabel 
Loyalitas Pelanggan 0,860 Reliabel 
Sumber : data diolah, 2018 
Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas yang disajikan pada tabel 4.8 
diatas,  menunjukkan bahwa keempat variabel yaitu Citra Merek, Pengetahuan 
Produk, Harga, dan Loyalitas Pelanggan adalah reliabel karena nilai cronbach’s 
alpha lebih besar dari 0,6. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini berstatus reliabel (handal). 
 
4.5 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyiimpangan asumsi klasik atas persamaan regresi linier berganda yang 
digunakan. Pengujian ini terdiri dari uji normalitas, uji heteroskedasitas, dan uji 
multikolonieritas. 
1. Uji Normalitas  
Uji Normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji apakah nilai 
residual terdistribusi secara normal atau tidak. Metode yang digunakan untuk 
menguji normalitas adalah dengan metode One Sample Kolmogrov-Smirnov (K-
S). Besarnya K-S dengan tingkat signifikansi diatas 0,05 berarti dapat 
  
 
disimpulkan bahwa data residual terdistribusi normal. Hasil uji normalitas data 
secara ringkas hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut :  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.44599200 
Most Extreme Differences Absolute .088 
Positive .088 
Negative -.068 
Test Statistic .088 
Asymp. Sig. (2-tailed) .056
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
Sumber : data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.9 diatas, menunjukan bahwa nilai signifikansi sebesar 
0,056 > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi layak 
digunakan karena memenuhi asumsi normalitas atau dapat dikatakan bahwa data 
penelitian telah terdistribusi secara normal. 
 
 
 
  
 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastiisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual pada satu pengamatan ke 
pengamatan lain. Dalam penelitian ini menguji heteroskedastisitas menggunakan 
uji glejser. Dalam uji heteroskedastisitas ini jika tingkat signifikansi berada diatas 
0,05 atau > 0,005 berarti tidak terjadi heteroskedastisitas dan apabila tingkat 
signifikansi berada dibawah 0,05 atau < 0,05 berarti terjadi heteroskedastisitas. 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Sumber: data diolah, 2018 
Dari data diatas, dapat diketahui bahwa variabel citra merek, pengetahuan 
produk dan harga memiliki tingkat signifikansi masing-masing sebesar 0,482; 
1,000; 0,482. Apabila tingkat signifikansi berada diatas 0,05 atau > 0,05 maka 
dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas. Dari ketiga variabel tersebut tingkat 
signifikansi semuanya berada diatas 0,05 atau > 0,05 jadi dapat disimpulkan 
bahwa ketiga variabel tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas.  
3. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah regresi ditemukan 
adanya korelasi antar variabel (independen). Multikolinieritas dalam regresi dapat 
  
 
dilihat dari nilai tolerance value dan variance inflation factor (VIF). Nilai cutoff 
yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai 
Tolerance ≤ 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10 (Ghozali,2013). 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolinieritas 
 
Sumber : data diolah, 2018 
Tabel diatas menunjukkan bahwa pada model regresi diketahui nilai 
tolerance lebih dari 0,10 dan VIF kurang dari 10. Hasil pengujian ini 
mengindikasikan bahwa dalam model-model regresi yang digunakan dalam 
penelitian ini tidak terjadi gejala multikolinieritas. 
 
4.6 Uji Regresi Linier Berganda 
Regresi adalah salah satu alat analisis statistik yang bertujuan untuk 
memprediksi. Regresi akan menghasilkan parameter estimate yang menunjukkan 
berapa nilai rata-rata Y pada nilai X yang terjadi. Parameter yang dihasilkan 
dalam analisis regresi menggambarkan respons Y atau variabel dependen atas 
perbedan nilai variabel independen (X) (Bambang, 2009: 23). 
 
 
  
 
 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
 
Sumber : data diolah, 2018 
Berdasarkan hasil analisis tersebut diatas, maka model persamaan regresi 
linier berganda yang dapat disusun sebagai berikut : 
Y = 3,612 + 0,688 X1 + 0,546 X2 + 0,192 X3  
Dimana: 
Y   = Loyalitas Pelanggan 
X1 = Citra Merek 
X2 = Pengetahuan Produk 
X3 = Harga 
Dari hasil persamaan regresi linear berganda di atas maka dapat di 
interpretasikan sebagai berikut:  
a. Citra merek meningkat maka akan mempengaruhi peningkatan loyalitas 
pelanggan sebesar 0,688 satuan dan sebaliknya.  
b. Pengetahuan produk meningkat maka akan mempengaruhi peningkatan 
loyalitas pelanggan sebesar 0,546 satuan dan sebaliknya. 
c. Harga yang bagus maka akan mempengaruhi peningkatan loyalitas pelanggan 
sebesar 0,192 satuan dan sebaliknya. 
  
 
4.7 Uji Ketepatan Model 
4.7.1 Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen. Dalam penelitian ini, 
jika variabel dalam model hanya menjelaskan 0,2 maka berarti sebesar 0,8 
ditentukan oleh variabel diluar model. Jika R
2 
semakin besar atau mendekati 1, 
maka model makin tepat. Adapun parameter ukuran ketepatan model dalam hal 
ini sebesar R
2
 = 0,2 atau 0,3 sudah cukup baik. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
 
Dari hasil uji diatas, dapat diketahui bahwa koefisien determinasi (R
2
) atau 
nilai Adjusted R Square yang diperoleh sebesar 0,884 atau 88,4% yang artinya 
hubungan antara citra merek, pengetahuan produk dan harga dapat dijelaskan 
sebesar 88,4%. Hubungan akan sempurna jika koefisien determinasi (R
2
)  sebesar 
100%. Dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa citra merek, pengetahuan 
produk dan harga memberikan pengaruh bersama sekitar 88,4% terhadap loyalitas 
pelanggan. 
 
 
 
  
 
4.7.2 Uji F  
Uji F pada dasarnya digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkaan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen.  
Utuk menguji kebenaran hipotesis alternatif, maka dilakukan uji F dengan 
prosedur berikut : 
F = 
       )
     )     )
 
Dimana k = 4, karena penelitian ini menggunakan 3 parameter (a, b1, b2 
dan b3). 
Kriteria uji F yaitu distribusi nilai F hanya searah kearah positif, jika F hitung 
sudah lebih besar dari 4, maka model yang diuji dengan pilihan variabel sudah 
tepat (fit). 
Tabel 4.14 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1635.192 3 545.064 252.785 .000
b
 
Residual 206.998 96 2.156   
Total 1842.190 99    
a. Dependent Variable: LP 
b. Predictors: (Constant), H, PP, CM 
Sumber : data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.14 yang disajikan di atas, diperoleh nilai F hitung 
  
 
sebesar 35,508 yang lebih besar dari 4, maka model yang diuji dengan pilihan 
variabel ini sudah tepat. 
 
4.7.3 Uji Tanda 
Uji tanda digunakkan untuk mengetahui mengenai hubungan variabel 
independen dengan variabel dependen, apakah memiliki hubungan yang positif 
atau negatif. Uji tanda dapat diketahui dengan melihat tanda parameter b1, b2, dan 
b3 dalam penelitian dapat bernilai positif maupun negatif. Jika tanda paremeternya 
adalah positif, menyatakan bahwa hubungan variabel X1 dan variabel Y (searah), 
artinya semakin tinggi X1 maka Y juga semakin tinggi. Tanda positif untuk 
variabel X2, artinya jika nilai X2 semakin tinggi, maka nilai Y juga semakin 
tinggi. Demikian juga tanda positif untuk variabel X3, artinya jika nilai X3 
semakin tinggi, maka nilai Y juga semakin tinggi (Bambang, 2009:28). 
 
4.8 Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji apakah pernyataan hipotesis benar, yang 
pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen 
terhadap variabel dependen dengan menganggap variabel indenpeden lainnya 
konstan. Hipotesis menyatakan bahwa hubungan X1 dan Y adalah positif atau 
searah: makin tinggi nilai X1 diduga mempengaruhi Y yang makin besar, 
demikian juga hubungan X2 dan Y serta hubungan X3 dan Y (Bambang, 2009:29). 
Kriteria Uji t sebagai berikut : 
  
 
1. Jika nilai t ≥ 2 maka nilai b yang diuji adalah bermakna atau signifikan, 
maka pengaruh X1, X2, X3 terdap Y ada (exis). 
2. Jika nilai t < 2 maka nilai b yang diperoleh kurang bermakna atau  nilainya 
tidak berbeda dari nol. maka pengaruh X1, X2, X3 terhadap Y tidak ada. 
Tabel 4.15 
Hasil Uji t 
 
Sumber:  Data primer diolah tahun 2018 
Berdasarkan hasil Uji t pada tabel 4.15 diatas, berdasarkan nilai (t) yang 
diperoleh dalam regresi menunjukkan pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen sebagai berikut: 
1. Variabel CM memiliki nilai t sebesar 6,187 > 0,2 maka variabel Citra Merek 
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
2. Variabel PP memiliki nilai t sebesar 4,602 > 0,2 maka variabel Pengetahuan 
produk berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.  
3. Variabel H memiliki nilai t sebesar 2,778 > 0,2 maka variabel Harga 
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
 
 
  
 
4.9 Pembahasan Hasil Analisis Data 
4.9.1 Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan pada Produk 
smartphone Iphone di FEBI IAIN Surakarta 
Berdasarkan hasil penelitian dari Tabel 4.16, menunjukkan bahwa variabel 
Citra Merek diperoleh nilai nilai t sebesar 6,187 > 0,2, dengan nilai probabilitas  
sebesar 0,000 berarti lebih kecil dari 0,05. Maka Ho ditolak dan H1 diterima, yang 
artinya Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Nilai koefisien regresi bernilai positif ini dapat diartikan bahwa semakin 
tinggi citra merek, maka akan semakin meningkatkan loyalitas pelanggan. Begitu 
pula sebaliknya semakin rendah citra merek, maka akan semakin menurunkan 
tingkat loyalitas pelanggan. 
Hasil penelitian serupa juga ditemukan oleh Fitri Anggraini & Ruzikna 
(2015), menunjukkan hasil bahwa citra merek mempunyai pengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
 
4.9.2 Pengaruh Pengetahuan Produk terhadap Loyalitas Pelanggan pada 
Produk smartphone Iphone di FEBI IAIN Surakarta 
Berdasarkan hasil penelitian dari Tabel 4.16, menunjukkan bahwa variabel 
Pengetahuan produk diperoleh nilai nilai t sebesar 4,602 > 0,2, dengan nilai 
probabilitas  sebesar 0,000 berarti lebih kecil dari 0,05. Maka Ho ditolak dan H1 
diterima, yang artinya Pengetahuan Produk berpengaruh signifikan terhadap 
Loyalitas Pelanggan. 
  
 
Nilai koefisien regresi bernilai positif ini dapat diartikan bahwa semakin 
tinggi pengetahuan produk, maka akan semakin meningkatkan loyalitas 
pelanggan. Begitu pula sebaliknya semakin rendah pengetahuan produk, maka 
akan semakin menurunkan tingkat loyalitas pelanggan. 
Hasil penelitian serupa juga ditemukan oleh Constanza Bianchi et.al 
(2014), menunjukkan hasil bahwa pengetahuan produk mempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
 
4.9.3 Pengaruh Harga terhadap Loyalitas Pelanggan pada Produk 
Smartphone Iphone di FEBI IAIN Surakarta 
Berdasarkan hasil penelitian dari Tabel 4.16, menunjukkan bahwa variabel 
Harga diperoleh nilai nilai t sebesar 2,778 > 0,2, dengan nilai probabilitas  sebesar 
0,007 berarti lebih kecil dari 0,05. Maka Ho ditolak dan H1 diterima, yang artinya 
Harga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Nilai koefisien regresi bernilai positif ini dapat diartikan bahwa semakin 
harga baik, maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Begitu pula sebaliknya 
semakin harga tidak baik, maka akan menurunkan tingkat loyalitas pelanggan. 
Hasil penelitian serupa juga ditemukan oleh Tengku Putri Lindung Bulan 
(2016), menunjukkan hasil bahwa harga mempunyai pengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
 
 
 
  
 
BAB V 
KESIMPULAN 
 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan dan diuraikan pada bab IV 
penelian dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Variabel Citra merek (X1) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel yaitu 6,187 
> 1,98447. Sementara nilai signifikansinya  sebesar 0,000 < 0,05 maka yang 
berarti ada pengaruh secara signifikan citra merek (X1) terhadap loyalitas 
pelanggan (Y). 
2. Variabel Pengetahuan produk (X2) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel 
yaitu  4,602 > 1,98447. Sementara nilai signifikansinya  sebesar 0,000 < 0,05 
maka yang berarti ada pengaruh secara signifikan pengetahuan produk (X2) 
terhadap loyalitas pelanggan (Y).  
3. Variabel Harga (X3) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel yaitu 2,778 > 
1,98447. Sementara nilai signifikansinya  sebesar 0,000 < 0,05 maka yang 
berarti ada pengaruh secara signifikan harga (X3) terhadap loyalitas 
pelanggan (Y). 
 
5.2 Keterbatasan Peneliti 
Keterbatasan tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian ini hanya dilakukan pada mahasiswa program studi fakultas 
ekonomi dan bisnis islam di IAIN Surakarta. 
  
 
2. Masih terdapat banyak jawaban responden yang kurang konsisten saat 
mengisi kuisioner. 
 
5.3. Saran  
Berdasarkan keterbatasan dalam penelitian ini, sehingga saran yang dapat 
dianjurkan oleh peneliti, sebagai berikut :  
1. Berdasarkan hasil penelitian diatas, bahwa citra merek, pengetahuan produk, 
dan harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, 
perusahaan iphone sebaiknya untuk meningkatkan dan mempertahankan 
ketiga variabel tersebut. 
2. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambah jumlah sampel 
dalam mendapatkan hasil penelitian yang kemungkinan hasilnya akan 
menjadi lebih baik. 
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Lampiran 1 
Kuesioner penelitian 
 
KUESIONER PENELITIAN 
KUESIONER 
Responden yang terhormat, 
Saya Tiyas Ambarwati mahasiswa program studi manajemen bisnis syariah 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta, yang sedang menyusun 
skripsi dengan judul : “PENGARUH CITRA MEREK, PENGETAHUAN 
PRODUK, DAN HARGA TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN PRODUK 
IPHONE.” Memohon kesediaan saudara/saudari untuk mengisi kuesioner untuk 
membantu proses pengumpulan data. Kuesioner ini digunakan untuk skripsi, 
dimohon kejujuran dan keterbukaan dari saudara/saudari. Atas kesedian dan 
kerjasamanya saya ucapkan terimakasih. 
 
 
Hormat saya, 
 
Tiyas Ambarwati 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Identitas Responden : 
Nama 
Umur 
Jenis kelamin 
Program Studi 
Petunjuk Pengisian : 
Dalam penelitian ini diberikan skala 1 - 7. Skala terendah adalah 1 
mempunyai arti yang sangat tidak setuju dan yang paling tinggi adalah skala 7 
yang berarti sangat setuju.  
Contoh: 
1 2 3 4 5 6 7 
Keterangan :  
8. = Sangat Tidak Setuju  
9. = Tidak Setuju 
10. = Sedikit Tidak Setuju  
11. = Netral  
12. = Sedikit Setuju 
13. = Setuju  
14. = Sangat Setuju  
Berilah tanda centang (√) pada jawaban yang telah disediakan sesuai 
dengan pendapat anda. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Instrumen Variabel Citra Merek 
No Pertanyaan 1 2 3 4 5 6 7 
1 Iphone sangat mudah untuk saya 
kenali 
       
2 Menurut saya Iphone selalu 
mengeluarkan tipe handphone 
yang terbaru 
       
3 Handphone merek Iphone sangat 
saya kenali 
       
4 Handphone Iphone memiliki ciri 
khas yang dapat dibedakan 
dengan produk yang lain 
       
 
Instrumen Variabel Pengetahuan Produk 
No Pertanyaan 1 2 3 4 5 6 7 
1 Saya memiliki pengetahuan 
menggambarkan nilai iphone 
       
2 Saya mengetahui manfaat utama 
dari iphone 
       
3 Saya memiliki pengetahuan 
penting dalam keputusan 
pembelian iphone 
       
 
Instrumen Variabel Harga 
No Pertanyaan 1 2 3 4 5 6 7 
1 Harga Iphone bersaing ada yang 
murah dan ada yang mahal serta 
dapat  
dijangkau oleh kalangan 
masyarakat sesuai dengan 
pendapatan 
       
2 Harga Iphone sesuai dengan 
kualitas produk 
       
3 Pemberian harga spesial promo 
dan potongan harga (diskon) 
kepada konsumen Iphone secara 
langsung 
       
4 Harga Iphone sesuai dengan 
manfaat produk  
       
5 Dengan harga diskon 
meningkatkan daya beli 
konsumen 
       
 
 
  
 
Instrumen Variabel Loyalitas Pelanggan 
No Pertanyaan 1 2 3 4 5 6 7 
1 Saya berkeinginan untuk selalu 
menggunakan iphone 
       
2 Saya sudah lebih dari 3 bulan 
menggunakan iphone 
       
3 Selalu menyukai fitur dan fasilitas 
yang ditawarkan oleh iphone 
       
4 Dalam waktu dekat ini saya tidak 
memiliki keinginan untuk 
berpindah ke merek smartphone 
lain 
       
5 Dari berbagai jenis smartphone 
saya tetap memilih  iphone 
       
6 Saya akan menyatakan hal-hal 
yang positif mengenai iphone 
kepada orang lain 
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Lampiran 2 
Data Input Sebelum Diolah 
 
LOYALITAS PELANGGAN 
 
Loyalitas 
pelangga
n 1 
Loyalitas 
pelangga
n 2 
Loyalitas 
pelangga
n 3 
Loyalitas 
pelangga
n 4 
Loyalitas 
pelangga
n 5 
Loyalitas 
pelangga
n 6 
Total 
loyalitas 
pelangga
n 
7 7 6 6 7 7 40 
6 6 6 6 5 7 36 
7 5 6 6 6 5 35 
5 4 4 5 5 6 29 
4 4 5 4 4 5 26 
7 7 7 6 6 4 37 
6 6 6 5 5 5 33 
5 5 4 5 4 6 29 
4 4 5 4 5 7 29 
6 5 5 4 5 6 31 
7 7 7 7 6 6 40 
5 4 5 4 5 5 28 
7 7 7 6 7 7 41 
7 5 6 6 6 6 36 
5 5 6 4 6 6 32 
7 7 7 7 6 5 39 
6 5 5 4 6 7 33 
4 5 4 5 4 7 29 
6 7 6 6 7 5 37 
6 7 6 5 7 4 35 
4 5 4 4 4 5 26 
6 6 5 5 6 6 34 
7 7 7 7 7 7 42 
7 5 6 6 7 7 38 
6 6 5 6 6 6 35 
6 6 6 6 6 6 36 
6 6 6 6 5 5 34 
5 5 6 5 5 6 32 
7 7 7 7 7 6 41 
7 7 6 5 6 7 38 
7 6 7 7 7 6 40 
6 7 7 6 7 6 39 
7 6 6 6 7 7 39 
  
 
5 5 6 5 6 6 33 
6 6 6 5 5 7 35 
6 7 5 5 7 6 36 
7 6 7 6 6 5 37 
4 4 4 5 4 6 27 
5 4 4 4 4 5 26 
6 7 6 6 7 5 37 
7 6 6 6 7 6 38 
7 5 7 6 7 7 39 
6 7 7 7 7 7 41 
6 7 7 6 6 7 39 
6 7 6 6 7 7 39 
7 6 6 6 7 6 38 
7 5 6 6 6 6 36 
6 7 7 7 6 7 40 
6 7 7 6 6 5 37 
7 6 6 6 6 5 36 
7 5 6 6 7 6 37 
7 6 7 7 7 5 39 
5 5 4 4 5 5 28 
7 5 6 6 7 6 37 
5 4 5 5 5 5 29 
7 5 6 6 7 7 38 
6 7 6 5 5 5 34 
6 5 6 5 6 6 34 
6 7 7 6 7 5 38 
7 6 6 6 6 6 37 
7 6 6 6 7 6 38 
7 6 7 6 6 6 38 
7 6 6 7 6 7 39 
6 6 5 5 6 5 33 
7 7 7 7 7 7 42 
6 5 5 5 4 5 30 
7 7 7 5 6 6 38 
7 5 6 6 6 5 35 
7 5 5 5 6 4 32 
6 6 5 5 6 6 34 
6 7 6 5 6 7 37 
6 6 6 6 5 5 34 
7 7 7 6 7 6 40 
7 5 6 6 6 6 36 
  
 
6 5 6 5 5 5 32 
7 7 7 7 7 7 42 
6 7 7 7 6 5 38 
6 7 6 5 6 6 36 
6 7 7 6 7 6 39 
6 5 4 5 6 5 31 
7 7 6 6 6 6 38 
7 7 7 6 7 5 39 
7 7 6 5 6 4 35 
6 7 7 6 6 6 38 
5 5 4 4 4 4 26 
7 6 7 7 7 6 40 
5 4 5 5 4 5 28 
6 5 5 4 4 4 28 
6 7 7 7 7 7 41 
4 5 4 4 5 6 28 
6 7 7 6 7 5 38 
5 5 5 4 4 6 29 
7 6 7 7 7 7 41 
6 7 5 7 5 5 35 
6 7 6 6 5 6 36 
6 7 7 7 7 7 41 
7 7 7 5 6 5 37 
7 7 7 6 6 6 39 
5 5 5 4 5 5 29 
7 7 6 5 6 6 37 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
CITRA MEREK 
 
Citra merek 
1 Citra merek 2 Citra merek 3 Citra merek 4 
Total Citra 
merek 
7 7 7 6 27 
6 6 6 6 24 
5 7 5 6 23 
5 5 5 4 19 
5 4 4 4 17 
7 6 5 7 25 
5 5 4 6 20 
5 5 4 4 18 
4 4 4 4 16 
5 5 5 6 21 
6 7 6 7 26 
5 5 4 4 18 
7 7 7 6 27 
6 6 6 6 24 
5 6 5 4 20 
7 7 7 7 28 
5 6 5 6 22 
4 5 4 4 17 
7 6 6 7 26 
7 6 6 6 25 
5 4 5 4 18 
6 6 6 5 23 
7 7 7 7 28 
7 6 5 7 25 
7 6 5 6 24 
7 6 6 5 24 
7 6 5 5 23 
4 4 5 4 17 
7 7 7 7 28 
7 6 6 7 26 
7 6 5 7 25 
7 6 7 6 26 
7 6 6 6 25 
5 6 5 5 21 
5 6 5 6 22 
7 6 6 6 25 
7 7 5 6 25 
  
 
4 4 4 5 17 
4 4 4 4 16 
7 6 6 7 26 
6 7 6 7 26 
7 6 5 7 25 
6 7 7 7 27 
5 5 5 5 20 
7 7 5 6 25 
6 7 6 6 25 
5 7 6 6 24 
6 7 6 7 26 
7 6 7 5 25 
5 7 6 7 25 
5 7 6 7 25 
6 7 7 7 27 
4 5 4 5 18 
6 7 6 6 25 
5 5 4 5 19 
6 7 6 6 25 
6 6 5 6 23 
6 6 5 5 22 
7 6 6 7 26 
6 7 6 6 25 
6 7 6 6 25 
6 7 6 6 25 
7 6 6 6 25 
6 6 6 5 23 
7 7 6 7 27 
5 6 4 6 21 
7 7 5 6 25 
7 6 6 6 25 
7 6 5 6 24 
6 6 6 5 23 
5 7 6 6 24 
6 6 5 6 23 
7 7 7 7 28 
5 7 6 6 24 
6 6 5 5 22 
7 7 6 7 27 
6 7 6 7 26 
5 7 6 6 24 
  
 
7 6 6 7 26 
6 6 5 6 23 
7 7 5 6 25 
6 7 7 5 25 
5 7 6 7 25 
5 7 6 7 25 
4 5 5 5 19 
7 7 6 7 27 
4 5 5 5 19 
5 6 4 5 20 
6 7 7 7 27 
4 5 5 4 18 
7 6 6 7 26 
5 5 4 5 19 
7 7 6 7 27 
5 7 6 7 25 
5 7 6 6 24 
7 6 7 7 27 
7 7 5 6 25 
7 6 7 6 26 
5 6 4 4 19 
7 6 6 7 26 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
PENGETAHUAN PRODUK 
 
Pengetahuan 
produk 1 
Pengetahuan 
produk 2 
Pengetahuan 
produk 3 
Total Pengetahuan 
produk 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
6 6 6 18 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
6 7 6 19 
6 6 6 18 
5 5 5 15 
4 5 4 13 
5 6 5 16 
7 6 7 20 
5 5 5 15 
7 7 7 21 
7 6 7 20 
6 5 6 17 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
5 4 5 14 
6 7 6 19 
6 6 6 18 
4 5 4 13 
6 6 6 18 
7 7 7 21 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
6 6 6 18 
6 5 6 17 
6 5 6 17 
7 7 7 21 
6 7 6 19 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
7 6 7 20 
6 6 6 18 
5 6 5 16 
6 6 6 18 
7 6 7 20 
  
 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
6 7 6 19 
7 7 7 21 
6 7 6 19 
6 7 6 19 
6 6 6 18 
6 7 6 19 
7 7 7 21 
7 6 7 20 
6 6 6 18 
6 5 6 17 
7 6 7 20 
7 7 7 21 
7 7 7 21 
6 5 6 17 
7 7 7 21 
5 5 5 15 
7 6 7 20 
6 6 6 18 
6 5 6 17 
6 7 6 19 
7 6 7 20 
7 6 7 20 
7 6 7 20 
7 6 7 20 
6 5 6 17 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
7 7 7 21 
6 7 6 19 
6 6 6 18 
6 5 6 17 
6 5 6 17 
6 5 6 17 
7 6 7 20 
6 6 6 18 
6 5 6 17 
7 7 7 21 
7 7 7 21 
7 6 7 20 
  
 
6 7 6 19 
4 5 4 13 
7 6 7 20 
7 7 7 21 
7 6 7 20 
7 7 7 21 
5 5 5 15 
6 7 6 19 
5 4 5 14 
5 5 5 15 
7 7 7 21 
4 4 4 12 
6 7 6 19 
5 5 5 15 
7 7 7 21 
6 5 6 17 
7 6 7 20 
7 7 7 21 
7 6 7 20 
7 6 7 20 
5 5 5 15 
7 6 7 20 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
HARGA 
Harga 1 Harga 2 Harga 3 Harga 4 Harga 5 Total harga 
7 7 6 7 7 34 
6 5 6 6 6 29 
6 6 6 6 6 30 
5 4 4 5 5 23 
4 4 5 5 4 22 
6 7 7 7 6 33 
5 5 6 6 5 27 
5 5 4 4 5 23 
5 4 5 5 5 24 
5 5 5 5 5 25 
7 7 7 7 7 35 
4 5 5 5 4 23 
7 7 7 6 7 34 
7 5 6 5 7 30 
5 5 6 5 5 26 
7 7 7 7 7 35 
5 4 4 5 6 24 
5 4 4 4 5 22 
7 5 6 7 7 32 
7 6 6 7 7 33 
4 5 4 5 4 22 
6 6 5 6 6 29 
7 6 7 7 7 34 
5 6 7 6 7 31 
7 6 5 7 7 32 
5 6 6 7 5 29 
6 5 6 6 6 29 
5 5 6 5 5 26 
7 6 7 7 7 34 
7 6 7 7 7 34 
6 7 7 7 7 34 
6 6 7 7 6 32 
7 6 6 7 7 33 
6 5 6 5 6 28 
5 5 6 5 5 26 
7 7 5 7 7 33 
5 6 7 6 5 29 
5 5 4 4 5 23 
4 5 4 5 4 22 
  
 
7 6 7 7 7 34 
6 7 6 6 6 31 
6 6 6 7 5 30 
6 7 7 7 6 33 
5 6 7 7 5 30 
7 7 6 7 7 34 
7 6 6 6 7 32 
5 6 6 6 5 28 
6 6 7 7 6 32 
5 6 7 7 5 30 
7 5 6 7 7 32 
6 6 6 6 6 30 
7 6 7 6 6 32 
5 4 4 5 5 23 
5 5 5 6 6 27 
5 4 5 5 5 24 
6 6 6 6 6 30 
7 5 6 6 7 31 
6 5 6 6 5 28 
7 6 7 7 6 33 
6 6 6 6 6 30 
7 6 6 6 7 32 
7 6 7 6 7 33 
7 5 6 7 7 32 
6 6 5 6 6 29 
6 7 7 7 7 34 
5 6 5 5 5 26 
5 6 7 6 5 29 
7 6 6 7 7 33 
6 6 5 6 6 29 
7 5 5 6 7 30 
5 6 6 7 5 29 
6 6 6 6 6 30 
7 7 7 7 7 35 
5 5 6 6 5 27 
6 5 5 6 6 28 
6 6 7 7 6 32 
6 6 7 6 6 31 
5 6 6 6 5 28 
7 6 7 7 6 33 
5 4 6 4 5 24 
  
 
7 7 6 7 7 34 
7 7 6 7 6 33 
7 5 6 7 7 32 
7 6 7 6 7 33 
4 4 4 5 4 21 
7 6 7 7 7 34 
4 5 5 5 4 23 
5 5 5 5 5 25 
7 6 7 6 7 33 
4 4 4 4 4 20 
7 6 7 6 7 33 
5 4 5 4 5 23 
7 6 7 6 7 33 
7 6 6 5 5 29 
5 6 6 6 5 28 
7 7 7 6 7 34 
7 6 7 7 7 34 
7 6 7 7 7 34 
4 4 5 5 4 22 
7 5 6 7 7 32 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Lampiran 3 
Hasil Uji Instrumen 
 
Uji Validitas 
Variabel Citra Merek 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
CM1 17.61 5.816 .623 .842 
CM2 17.39 6.079 .717 .802 
CM3 17.98 6.000 .700 .807 
CM4 17.64 5.505 .737 .790 
 
 
Variabel Pengetahuan Produk 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
PP1 12.14 2.586 .917 .815 
PP2 12.30 3.020 .687 1.000 
PP3 12.14 2.586 .917 .815 
 
 
Variabel Harga 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
H1 23.39 10.543 .814 .872 
H2 23.68 11.937 .707 .895 
H3 23.40 11.071 .723 .893 
H4 23.28 11.355 .775 .881 
H5 23.41 10.709 .796 .876 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Variabel Loyalitas Pelanggan 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
LP1 29.24 13.437 .685 .831 
LP2 29.46 12.958 .638 .839 
LP3 29.47 12.332 .804 .807 
LP4 29.80 12.667 .766 .815 
LP5 29.48 12.333 .775 .812 
LP6 29.60 15.980 .268 .897 
 
 
Uji Reliabilitas 
 
Variabel Citra Merek 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.851 4 
 
Variabel Pengetahuan Produk 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.919 3 
 
Variabel Harga 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.905 5 
 
Variabel Loyalitas Pelanggan 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.860 6 
 
 
 
  
 
Lampiran 4 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardize
d Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.44599200 
Most Extreme Differences Absolute .088 
Positive .088 
Negative -.068 
Test Statistic .088 
Asymp. Sig. (2-tailed) .056
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 
Uji Heteroskedastisitas 
 
 
Uji Multikolinieritas 
 
 
  
 
Lampiran 5 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Lampiran 6 
Hasil Uji Ketepatan Model 
 
Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
 
 
Uji F 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regressio
n 
1635.192 3 545.064 
252.78
5 
.000
b
 
Residual 206.998 96 2.156   
Total 1842.190 99    
a. Dependent Variable: LP 
b. Predictors: (Constant), H, PP, CM 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Lampiran 7 
Hasil Pengujian Hipotesis 
 
Uji t 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Lampiran 9 
Daftar Riwayat Hidup 
 
1. DATA PRIBADI 
Nama    : Tiyas Ambarwati 
Jenis Kelamin   : Perempuan 
Tempat dan Tanggal Lahir : Sragen, 23 Oktober 1995 
Agama    : Islam 
Alamat  : Sekulak Rt.10, Majenang, Sukodono, Sragen   
No HP    : 085725534519 
E-mail    : tiyasambarwati3@gmail.com 
 
2. PENDIDIKAN FORMAL 
Jenjang Nama Sekolah Lama / Tahun 
TK TK Pertiwi X 2001-2002 
SD SD N Majenang 3 2002-2008 
SMP SMP N 1 Sukodono 2008-2011 
SMA SMA N 1 Sukodono 2011-2014 
Sarjana / SI IAIN Surakarta 2014-2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
No 
Bulan Juli Agustus September Oktober November Desember 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyususnan 
Proposal  
X X X X                                         
2 konsultasi 
 
  X       X     X         X   X               
3 
Revisi 
Proposal 
      X 
 
  X 
 
X 
 
        
 
                  
4 
Pengumpulan 
Data  
                X X                             
5 Analisis Data                     X X X                       
6 
Penulisan 
Akhir Naskah 
Skripsi  
                  X X X X                       
7 
Pendaftaran 
Munaqosah 
                          X                     
8 Munaqosah                                   X             
9 Revisi Skripsi                                       X X       
